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Reklama bez zasad etycznych?
Streszczenie
W tekúcie podjÍto zadanie udzielenia odpowiedzi na pytania, czy reklama mo-
øe istnieÊ bez zasad etycznych, czy teø etyka powinna byÊ podstawπ reklamy. Moø-
na mÛwiÊ, iø etyczna ocena reklamy nie zaleøy wy≥πcznie od treúci i formy przeka-
zu reklamowego, lecz takøe od úwiadomoúci odbiorcy. Reklama odwo≥uje siÍ do
emocji bardziej niø do intelektu, zawÍøajπc tym samym obszar úwiadomego wybo-
ru, opartego na racjonalnych przes≥ankach. Jest ona moralnie z≥a. Nie chodzi
o z≥o moralne immanentne tkwiπce w reklamie, lecz o mechanizmy, dziÍki ktÛrym
okazuje siÍ ona skuteczna. Jedynπ dopuszczalnπ formπ reklamy by≥aby wiÍc rze-
telna pe≥na informacja o zaletach i wadach konkretnego reklamowanego produk-
tu. Najpowaøniejszπ trudnoúÊ zwiπzanπ z ocenπ etycznπ reklamy stanowi fakt, iø
jest ona niezbÍdnym ogniwem wspÛ≥czesnej gospodarki, i øe kaødy, kto akceptuje
wolny rynek i dostrzega pozytywy wzrostu gospodarczego, powinien zaakceptowaÊ
takøe i reklamÍ. Stanowi ona bowiem element dzia≥alnoúci gospodarczej, a wiÍc
odpowiedzialnoúÊ za jej dalekosiÍøne skutki dotyka przede wszystkim przedsiÍ-
biorstwa.
Wprowadzenie
Reklama spe≥nia dwie podstawowe funkcje: informuje potencjalnego klienta
o istnieniu danego produktu1 oraz sk≥ania go do zakupu produktu w≥aúnie tego,
a nie innego producenta. O ile reklamowany produkt nie ma cech, ktÛre w jakiú
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1 PojÍcia Ñproduktî uøywam tu w moøliwe najszerszym sensie, w≥πczajπc w jego zakres zna-
czeniowy takøe tzw. us≥ugi.sposÛb dyskwalifikowa≥yby go (takøe z punktu widzenia etyki, np. potencjalne
zagroøenia dla zdrowia uøytkownika), wÛwczas cel reklamy wydaje siÍ byÊ mo-
ralnie neutralny. W przeciwnym razie, jako øe reklama stanowi element procesu
prowadzπcego od wytworzenia produktu do jego sprzedaøy, wraz z ca≥ym przed-
siÍwziÍciem zas≥uguje ona na negatywnπ ocenÍ etycznπ2. PamiÍtaÊ bowiem nale-
øy, øe kaøda kampania reklamowa stanowi jeden z wielu elementÛw funkcjono-
wania przedsiÍbiorstwa na rynku, jeøeli zatem firma ta postÍpuje nieetycznie,
wÛwczas negatywnej ocenie podlega ca≥oúÊ jej dzia≥aÒ, nie zaú jedynie kampanie
reklamowe. Innymi s≥owy, przedmiotem etyki reklamy jest przekaz reklamowy
jako taki, nie zaú reklamowany produkt. Oznacza to, øe reklama produktu wyso-
kiej  jakoúci  moøe  podlegaÊ  negatywnej  ocenie  etycznej,  jeøeli  nie  przestrzega
okreúlonych standardÛw, i odwrotnie, reklama produktu niskiej jakoúci moøe ta-
kich zastrzeøeÒ nie budziÊ. Cele moralnie pozytywne lub neutralne mogπ byÊ re-
alizowane rÛønymi metodami, z ktÛrych z pewnoúciπ nie wszystkie sπ rÛwnie ak-
ceptowalne. Reklama Ñetycznaî powinna rezygnowaÊ z metod moralnie wπtpli-
wych, a etyczna refleksja o reklamie powinna te metody wskazywaÊ, jednocze-
únie uzasadniajπc wszelkie wπtpliwoúci. Nie ulega zatem wπtpliwoúci, øe etycz-
ne problemy zwiπzane z reklamπ nie dajπ siÍ sprowadziÊ do Ñzwyk≥ejî etyki biz-
nesu, co uzasadnia sens wyodrÍbnienia etyki reklamy jako autonomicznej etyki
zawodowej.
1. Reklama a etyka
Autonomia etyki reklamy nie oznacza jednak, øe etyczna ocena przekazu re-
klamowego nigdy nie zaleøy od rodzaju reklamowanego produktu. Istniejπ co
najmniej dwa rodzaje produktÛw, w odniesieniu do ktÛrych etyczna ocena rekla-
my zaleøy nie tylko od zastosowanych w niej ÑchwytÛwî, lecz takøe od produktu,
na ktÛry zwraca ona uwagÍ. Produktami tymi sπ wyroby alkoholowe i tytoniowe,
ktÛrych naduøywanie, a tym bardziej uzaleønienie od nich, prowadzi do skutkÛw,
ktÛrych nabywca zachÍcony do kupna przez reklamÍ w pe≥ni sobie nie uúwiada-
mia. Ograniczenia (takøe prawne) dotyczπ w tym przypadku zarÛwno reklamo-
wania w ogÛle, jak i sposobÛw reklamowania. Dla przyk≥adu, powaøne zastrze-
øenia etyczne budzi≥aby reklama papierosÛw lub alkoholu skierowana do dzieci,
a takøe  reklama  wytwarzajπca  skojarzenia  pomiÍdzy  spoøywaniem  alkoholu
i zdrowiem. W tym drugim przyk≥adzie chodzi takøe o ewidentnπ nieprawdÍ,
gdyø spoøywanie alkoholu, jak wiadomo, prowadzi do skutkÛw wrÍcz odwrot-
nych.
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2 Niekiedy wyrÛønia siÍ takøe inne cele reklamy, np. reklamÍ uøytecznoúci publicznej, pro-
mujπcπ rÛønego rodzaje instytucje lub akcje o charakterze publicznym, lub reklamÍ politycznπ.
RÛønica  ta  staje  siÍ  mniej  istotna,  jeøeli  uúwiadomimy  sobie,  øe  wspomniane  cele  sπ  takøe
w pewnym sensie Ñproduktamiî (moøna bowiem mÛwiÊ o nich przy pomocy tej samej terminolo-
gii, co o kaødym innym produkcie, zaú reklama opiera siÍ na dok≥adnie tych samych mechani-
zmach).Zagadnienie prawdy stanowi zresztπ jeden z kluczowych problemÛw etyki re-
klamy. Wprawdzie z powyøszych uwag wydaje siÍ wynikaÊ, øe prawda i fa≥sz od-
grywajπ w reklamie rolÍ drugorzÍdnπ, jednak nawet owa marginalna warstwa
informacyjna nie powinna zawieraÊ informacji, ktÛrych celem jest wprowadzenie
nabywcy w b≥πd co do obiektywnych cech produktu (lub np. jego ceny). Podawa-
nia takiej w≥aúnie ewidentnie fa≥szywej informacji zabraniajπ kodeksy etyki re-
klamy. Z drugiej jednak strony przeciÍtny odbiorca reklamy doskonale zdaje so-
bie sprawÍ, øe zawartego w niej przekazu nie sposÛb interpretowaÊ dos≥ownie.
Odnosi siÍ to zarÛwno do wskazywanych w reklamie cech produktu, jak i jego
ogÛlnej oceny.
T. Sztucki (1995: 86) zwraca uwagÍ, øe problem prawdy ≥πczy siÍ z zawartπ
w reklamie obietnicπ korzyúci, jakie nabywca odniesie dziÍki nabyciu okreúlone-
go dobra. Decyzja klienta zaleøy bowiem nie tylko od obiektywnych cech produk-
tu, lecz takøe od kosztÛw, jakie musi on ponieúÊ dla uzyskania zwiπzanych z pro-
duktem korzyúci. Chodzi wiÍc nie tyle o sam produkt, co o warunki transakcji,
dziÍki ktÛrej produkt ten staje siÍ w≥asnoúciπ klienta, a wymÛg prawdy dotyczy≥-
by nie tyle metod Ñusypianiaî krytycznego myúlenia i wyrabiania emocjonalnego
stosunku do produktu, ile warunkÛw owej transakcji. Dla przyk≥adu, nie jest
zgodne z zasadπ prawdy podawanie w reklamie ceny niøszej niø rzeczywista lub
pomijanie istotnych ograniczeÒ dla zawarcia transakcji (np. w przypadku kredy-
tÛw) (Kwarciak, 1997: 223).
Trudno teø rozstrzygnπÊ, na ile zasada prawdy obowiπzujπce osoby publicz-
nie znane, wystÍpujπce w reklamie. Nie ulega wprawdzie wπtpliwoúci, øe praw-
dÍ powinny mÛwiÊ autorytety w danej dziedzinie, biorπce udzia≥ w reklamie pro-
duktÛw z tej w≥aúnie dziedziny, co jednak w reklamie zdarza siÍ sporadycznie.
O wiele czÍúciej w reklamie biorπ udzia≥ aktorzy Ñudajπcyî autorytety (np. leka-
rzy zalecajπcych przyjmowanie okreúlonych lekÛw, dentystÛw polecajπcych pastÍ
do zÍbÛw) oraz osoby publicznie znane, niezwiπzane w øaden sposÛb ani z danπ
branøπ, ani tym bardziej z reklamowanym produktem. NiektÛrzy autorzy uzna-
jπ takie metody za nieetyczne (Sztucki, 1995: 186), jednak biorπc pod uwagÍ po-
wszechnπ wiedzÍ odbiorcÛw reklam o nich oraz fakt, øe sπ one traktowane Ñz
przymruøeniem okaî, ich etyczna ocena nie jest bynajmniej jednoznaczna. 
Czym innym jest natomiast udzia≥ dziennikarzy w reklamie. Kodeksy etyki
dziennikarskiej, a takøe wewnÍtrzne przepisy niektÛrych instytucji medialnych,
m. in. TVP, zabraniajπ dziennikarzom udzia≥u w reklamie, uzasadniajπc Ûw za-
kaz troskπ o w≥asnπ wiarygodnoúÊ. Istnieje bowiem duøe prawdopodobieÒstwo,
øe dziennikarz zaangaøowany w reklamÍ bÍdzie wykazywa≥ siÍ zmniejszonym
obiektywizmem w przekazywaniu informacji dotyczπcych reklamodawcy w po-
rÛwnaniu do dziennikarza, ktÛrego z tym reklamodawcπ nie ≥πczπ øadne relacje
biznesowe (Mπkosa-StÍpkowska, 1997: 20). Wydaje siÍ, øe podobne ograniczenie
powinno obowiπzywaÊ takøe osoby sprawujπce kierownicze stanowiska w me-
diach oraz wszystkie grupy zawodowe, ktÛrych funkcjonowanie opiera siÍ na pu-
blicznym zaufaniu, a wiÍc politycy, duchowni czy urzÍdnicy.
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nie, ktÛre nie nosi zewnÍtrznych znamion reklamy (okreúlanych czÍsto w przepi-
sach prawa), a ktÛrego celem jest zachÍcenie odbiorcÛw do nabywania konkret-
nych dÛbr. Walka z kryptoreklamπ jest trudna z uwagi na koniecznoúÊ przedsta-
wienia dowodu, iø kryptoreklama rzeczywiúcie mia≥a miejsce. RÛwnie trudne jest
sformu≥owanie zarzutu o charakterze etycznym, dotyczπcego konkretnych przy-
padkÛw, choÊ bez wπtpienia odbiorca podejrzewajπcy dane medium o stosowanie
kryptoreklamy nie potrzebuje niezbitych dowodÛw, by przestaÊ darzyÊ to me-
dium zaufaniem. PodkreúliÊ jednak naleøy, iø sankcja w postaci utraty zaufania,
naleøy raczej do sfery ekonomii niø etyki, ta ostatnia bowiem zabrania kryptore-
klamy (jak wszelkiej manipulacji, opartej na k≥amstwie) niezaleønie od jej ujem-
nych czy dodatnich skutkÛw3.
WspomnieÊ naleøy takøe o reklamie w mediach publicznych. Moøna wpraw-
dzie zak≥adaÊ, øe finansowanie mediÛw publicznych z reklam, a wiÍc de facto
konkurowanie tychøe mediÛw z mediami komercyjnymi, jest g≥Ûwna przyczynπ
sp≥ycenia przekazu i wypchniÍcia najbardziej wartoúciowych treúci poza godziny
najwiÍkszej oglπdalnoúci czy s≥uchalnoúci. Z drugiej jednak strony moøna siÍ spo-
tkaÊ z opiniπ, øe rezygnacja z nadawania reklam w mediach publicznych dopro-
wadzi≥aby do drastycznego spadku iloúci odbiorcÛw. CzÍúciowe finansowanie me-
diÛw z reklam stanowiÊ ma zatem zabezpieczenie przed przekszta≥ceniem siÍ
mediÛw publicznych w media elitarne, skierowane do wπskiego krÍgu najbar-
dziej wyrobionych odbiorcÛw, dla ktÛrych zresztπ media publiczne nie by≥yby je-
dynym ≥πcznikiem z kulturπ. 
Okazuje siÍ zatem, øe etyczna ocena reklamy nie zaleøy wy≥πcznie od treúci
i formy przekazu reklamowego, lecz takøe od úwiadomoúci odbiorcy (Bajka, 2004:
379). åwiadomoúÊ ta wzrasta wraz z coraz powszechniejszπ obecnoúciπ reklamy,
z drugiej natomiast wzrasta profesjonalizm twÛrcÛw reklam, a w úlad za tym ñ
jakoúÊ reklamy4. TwÛrcy reklam zdajπ sobie sprawÍ, øe reklama ≥amiπca normy
etyczne spotyka siÍ z negatywnym odbiorem ze strony potencjalnych nabywcÛw,
toteø reklamy ewidentnie sprzeczne z etykπ reklamy naleøπ do rzadkoúci5. Zja-
wiskiem powszechnym wydajπ siÍ natomiast byÊ dyskretne prÛby manipulowa-
nia  odbiorcπ  (np.  kryptoreklama),  a takøe  zrÍczne  ≥amanie  tych  zakazÛw,  co
o ktÛrych s≥usznoúci powπtpiewa wiÍkszoúÊ nabywcÛw reklamowanego produktu
(np. obchodzenie zakazu reklamy alkoholu). 
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3 W Polsce kryptoreklama wydaje siÍ byÊ zjawiskiem powszechnym. M. Miøejewski (2007:
179) pisze na ten temat: ÑPozostaje wiÍc pytanie: czy tego typu praktyki stajπ siÍ normπ polskie-
go dziennikarstwa? Niestety, wiele na to wskazuje. Dotyczy to bez wyjπtku zarÛwno znanych
opiniotwÛrczych dziennikÛw ogÛlnopolskich, jak i szukajπcych swego miejsca na konkurencyj-
nym rynku ñ lokalnych gazet (...)î. 
4 Uwagi te odnoszπ siÍ g≥Ûwnie do procesÛw zachodzπcych w Polsce od 1989 r. Por. Z. Bajka
(2004: 382). 
5 Przyk≥adem takiej reklamy by≥a kampania reklamowa pod nazwπ Ñstop wariatom drogo-
wymî, odwo≥ujπca siÍ do negatywnych stereotypÛw na temat osÛb chorych psychicznie. Powyøsze uwagi dotyczy≥y przede wszystkim reklamy nadawanej w mediach
elektronicznych i drukowanych, ktÛrej cele i intencje nie budzπ w zasadzie wπt-
pliwoúci. Istniejπ jednak rÛwnieø formy reklamy (promocji) niezwiπzane bezpo-
úrednio ze sprzedaøπ jakiegoú produktu, a bÍdπce realizacjπ d≥ugofalowych za-
mierzeÒ marketingowych. Takπ reklamπ sπ np. rÛøne formy sponsoringu (patro-
natu)  imprez  artystycznych,  przedsiÍwziÍÊ  charytatywnych,  medialnych  akcji
zmieniajπcych úwiadomoúÊ spo≥ecznπ itp.6. Ta forma reklamy oparta jest szerszej
na  wieloaspektowej  analizie  otoczenia  przedsiÍbiorstwa  (Faulkner,  Bosman,
1996: 77 i nast.)7 i zmierza do ustanowienia poøπdanych z punktu widzenia inte-
resÛw przedsiÍbiorstwa relacji z otoczeniem. 
Wydaje siÍ ponadto, iø tego rodzaju formy budowania w≥asnego wizerunku
znajdujπ siÍ na styku reklamy w úcis≥ym tego s≥owa znaczeniu oraz dziedziny pu-
blic relations (PR). ChoÊ zatem PR jest bez wπtpienia odrÍbnπ p≥aszczyznπ dzia-
≥ania przedsiÍbiorstwa (choÊby dlatego, øe wiÍkszoúÊ duøych przedsiÍbiorstw po-
siada w≥asne piony PR, na rynku dzia≥ajπ teø wyspecjalizowane firmy), to jednak
owo pokrewieÒstwo sprawia, øe znaczna czÍúÊ wskazaÒ etycznych dla tych oby-
dwu dziedzin wydaje siÍ byÊ toøsama. åwiadczy o tym m. in. fakt, øe w podrÍcz-
nikach PR, w ktÛrych zwraca siÍ uwagÍ na potrzebÍ przestrzegania standardÛw
etycznych, podkreúla siÍ znaczenie zasady prawdy. Dla etyki PR zasada ta oka-
zuje siÍ rÛwnie podstawowa co dla etyki reklamy (Stasiuk-Krajewska, 2006).
WskazaÊ moøna takøe inne podobieÒstwa. ZarÛwno dla PR, jak i dla reklamy
podstawowym kana≥em przekazu sπ media, co oznacza istnienie úcis≥ych zaleø-
noúci pomiÍdzy reklamπ i PR z jednej strony, a mediami z drugiej, zaleønoúci pro-
wadzπcej niekiedy do prÛb nieuprawnionego ingerowania w treúÊ przekazu me-
dialnego. Badania pokazujπ, øe ukazujπce siÍ w mediach informacje dotyczπce
firm pochodzπ w 10 do nawet 80% od specjalistÛw PR, nic zatem nie stoi na prze-
szkodzie, aby informacje te potraktowaÊ jako formÍ reklamy, podlegajπcπ tym sa-
mym regu≥om etycznym co Ñklasycznaî reklama. Rzecz jasna, istniejπ teø takie
obszary PR, ktÛre nie dajπ siÍ sprowadziÊ do zwyk≥ej reklamy. Specjalista PR po-
winien m. in. dostarczaÊ mediom rzetelnych, prawdziwych informacji o funkcjo-
nowaniu przedsiÍbiorstwa, odpowiadaÊ na pytania dziennikarzy itd. Etyka PR
zabrania  zatem  nie  tylko  k≥amstwa,  lecz  takøe  obdarowywania  dziennikarzy
kosztownymi prezentami, regulujπc jednoczeúnie sposoby kontaktu z mediami. 
Z drugiej jednak strony istnieje powaøny powÛd do stosowania reklamy nie-
zgodnej z zasadami etycznymi lub interpretujπcej te zasady w sposÛb maksymal-
nie liberalny. Powodem tym jest istnienie silnej konkurencji, zarÛwno wúrÛd re-
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6 Od norm moralnych naleøy odrÛøniÊ normy obyczajowe, ktÛre reklama takøe narusza, nie
zawsze zresztπ celowo. Chodzi tu o ≥amanie rÛønego rodzaju kulturowych tabu, co samo w sobie
moøe byÊ ocenione zarÛwno pozytywnie, jak i negatywnie (w zaleønoúci od raczej úwiatopoglπdu
niø jakiejú spÛjnej teorii etycznej). Por. Z. Bajka (2004: 379).
7 Warto wspomnieÊ, øe w poszukiwanie skutecznych metod oddzia≥ywania na odbiorcÍ za
poúrednictwem reklamy zaangaøowane sπ nie tylko wyspecjalizowane firmy, lecz takøe oúrodki
akademickie. Pierwsze szko≥y nauczajπce skutecznego reklamowania zaczÍ≥y powstawaÊ juø
pod koniec XIX wieku (Falkowski, 1998: 21).klamodawcÛw, jak i podmiotÛw gospodarczych Ñwytwarzajπcychî reklamy. TwÛr-
ca reklamy, ktÛry chcia≥by skrupulatnie przestrzegaÊ wszelkich zastrzeøeÒ natu-
ry etycznej, ustawi≥by siÍ w znaczπco gorszej pozycji wobec konkurencyjnych
agencji reklamowych, a co wiÍcej, poprzez mniejszπ skutecznoúÊ reklamy takøe
jego klienci (reklamodawcy) znaleüliby siÍ w gorszej sytuacji. I w≥aúnie konku-
rencja wydaje siÍ byÊ przyczynπ zdecydowanej wiÍkszoúÊ przypadkÛw ≥amania
zasad etyki dziennikarskiej. 
Takøe kwestia samej definicji reklamy wiπøe siÍ z waønymi implikacjami
etycznymi. Chodzi tu przede wszystkim o odrÛønienie reklamy jako dzia≥ania
etycznie neutralnego od zjawisk niemoøliwych do zaakceptowania, takich jak
kryptoreklama czy pornografia. Poniewaø wytyczenie jasnej granicy jest tutaj
niemoøliwe, twÛrcy reklam niekiedy z rozmys≥em zbliøajπ siÍ do granicy moral-
nej akceptowalnoúci, starajπc siÍ z jednej strony przyciπgnπÊ uwagÍ poprzez za-
szokowanie i wywo≥anie oburzenia, a z drugiej uniknπÊ zarzutu nieprzestrzega-
nia norm etycznych czy obyczajowych. Ocena etyczna tego rodzaju postÍpowania
wydaje siÍ jednoznaczna, bowiem rozstrzygajπce sπ nie tyle obiektywne cechy re-
klamy, ile intencja jej twÛrcÛw.
2. Kodeks etyki reklamy
Polski rynek reklamy pokazuje, øe øadne restrykcje prawne nie sπ skutecz-
ne, o ile nie towarzyszy im sk≥onnoúÊ do przestrzegania zasad etyki. Wymyúlane
przez agencje sposoby obchodzenia zakazÛw (s≥ynne piwo bezalkoholowe) sπ po-
wszechnie znane, a co wiÍcej, moøna by≥o odnieúÊ wraøenie, øe przez d≥ugi okres
czasu spotyka≥y siÍ one z przyzwoleniem w≥adzy ustawodawczej, ktÛra nie kwa-
pi≥a siÍ do zmiany wadliwych przepisÛw. Narastajπca presja ze strony konsu-
mentÛw, ktÛrych opinia o rynku reklamowym nie jest z pewnoúciπ bezkrytyczna,
sk≥oni≥y czÍúÊ dzia≥ajπcych w Polsce firm z branøy reklamowej i medialnej do
przyjÍcia zawodowego kodeksu reklamy. 
Uchwalony przez polskπ ÑRadÍ Reklamyî (skupiajπcπ agencje reklamowe,
media i reklamodawcÛw) ÑKodeks etyki reklamyî zabrania m. in. zachÍcania
w reklamie do przemocy, propagowania rasizmu i wszelkich innych form dyskry-
minacji  wobec  mniejszoúci,  wykorzystywania  nag≥aúnianych  w mediach  kata-
strof, stosowania kryptoreklamy, podawania w reklamie nieprawdziwych infor-
macji, naduøywania niezrozumia≥ej dla przeciÍtnego odbiorcy fachowej termino-
logii, podawania informacji mogπcych wprowadziÊ klienta w b≥πd co do wp≥ywu
produktu na úrodowisko naturalne, wykorzystywania wizerunku osÛb bez ich
zgody, zatajanie informacji o koÒcowej cenie produktu oraz o istotnych warun-
kach  zwarcia  transakcji,  nakazuje  podawanie  podawania  pe≥nej  informacji
o moøliwych zagroøeniach stwarzanych przez reklamowany produkt, a takøe za-
wiera szereg ograniczeÒ dla reklam skierowanych do dzieci. 
Wprawdzie øaden z powyøszych nakazÛw i zakazÛw nie wydaje siÍ wzbudzaÊ
etycznych kontrowersji, jednak trudno uznaÊ Kodeks jako ca≥oúÊ za zadowalajπ-
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nie siÍ przed zarzutami o postÍpowanie Ñnieetyczneî, nie nak≥ada on bowiem na
twÛrcÛw reklam øadnych pozytywnych obowiπzkÛw. Przyk≥adem takiej pozytyw-
nej powinnoúci moralnej moøe byÊ pokazywanie w reklamach przedstawicieli
grup etnicznych i kulturowych w krajach, gdzie takie grupy stanowiπ istotny od-
setek spo≥eczeÒstwa. Kodeks nie wspomina teø o potrzebie promowania pewnych
postaw i wartoúci, mimo øe skutecznoúÊ reklamy polega przecieø na wytworzeniu
pozytywnych  skojarzeÒ  pomiÍdzy  reklamowanym  produktem,  a okreúlonymi
wartoúciami (lub tym, co ludzie uznajπ za wartoúciowe). Jednym s≥owem, kodeks
ten k≥adzie nacisk na zakazy, pomijajπc niemal zupe≥nym milczeniem moøliwoúÊ
spe≥niania przez twÛrcÛw reklam swoistej misji spo≥ecznej, polegajπcej na w≥π-
czaniu do przekazu reklamowego treúci nies≥uøπcych bezpoúrednim celom rekla-
my, jednak zmieniajπcych mentalnoúÊ spo≥ecznπ.
3. Ograniczenia nieetycznoúci reklamy
Wspomnia≥em na wstÍpie, øe sama reklama jako narzÍdzie, ktÛre moøe byÊ
wykorzystane do rÛønych celÛw, nie podlega ocenie etycznej, jest etycznie neu-
tralna. Jednakøe stwierdzenie to nie jest wcale oczywiste, i to z dwÛch powodÛw.
Po pierwsze, same owe cele moøna uznaÊ za moralnie niegodziwe, traktujπc tym
samym reklamÍ jako narzÍdzie wynalezione dla realizacji niegodziwych celÛw.
Po drugie, i to zastrzeøenie wydaje siÍ byÊ najtrudniejsze do odparcia, reklama
s≥uøy wprawdzie pozytywnym wartoúciom (takπ wartoúciπ jest bowiem wolny ry-
nek i wzrost gospodarczy), jednak w perspektywie wielu lat czy dziesiÍcioleci po-
ciπga za sobπ negatywne skutki, przewyøszajπce doraüne korzyúci.
Zawarte w reklamie moralne z≥o moøna zresztπ wskazaÊ na kilku p≥aszczy-
znach, w zaleønoúci od wartoúci moralnych, z ktÛrymi reklama popada w kolizjÍ.
NiektÛrzy autorzy sπdzπ np., øe celem reklamy jest zawsze manipulowanie od-
biorcπ. OpiniÍ tπ wydaje siÍ potwierdzaÊ fakt, øe reklama dzia≥a najskuteczniej
wÛwczas, gdy os≥abia zdolnoúÊ krytycznego myúlenia i wyrabia bezrefleksyjny,
emocjonalny stosunek do reklamowanego produktu. Za takπ interpretacjπ prze-
mawia m. in. fakt, øe treúci informacyjne zajmujπ we wspÛ≥czesnej reklamie bar-
dzo  ma≥o  miejsca.  SkutecznoúÊ  reklam  pozbawionych  warstwy  informacyjnej
wskazuje, øe kliencie dokonujπ wyboru w oparciu o inne kryteria niø wiedza
o rzeczywistych cechach reklamowanego produktu. Reklama jest wiÍc z definicji
dzia≥aniem etycznie z≥ym, zmierzajπcym do ubezw≥asnowolnienia odbiorcy, prze-
kszta≥cenia go w przedmiot podlegajπcy manipulacji. Obiektywna iloúÊ z≥a wy-
rzπdzanego przez tak pojÍtπ reklamÍ zaleøy przy tym nie tylko od zastosowanych
technik manipulacji, lecz takøe od dojrza≥oúci i intelektualnej sprawnoúci odbior-
cy. Odbiorca niedojrza≥y (np. dzieci i m≥odzieø8), a takøe osoby z niøszym wy-
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8 Nak≥ada to na rodzicÛw i wychowawcÛw moralny obowiπzek przygotowania dzieci do po-
prawnego odbioru reklamy (Kwarciak, 1997: 239).kszta≥ceniem, ulegajπ wp≥ywowi reklamy w wiÍkszym stopniu niø wykszta≥ceni
doroúli (Ko≥odziej, 1993).
Poniewaø zatem reklama odwo≥uje siÍ raczej do emocji niø intelektu, zawÍ-
øajπc tym samym obszar úwiadomego, opartego na racjonalnych przes≥ankach
wyboru, jest ona moralnie z≥a. Nie chodzi w tym przypadku o z≥o moralne imma-
nentnie tkwiπce w reklamie (a wiÍc o przekonanie, zgodnie z ktÛrym reklamowa-
nie jest postÍpowaniem moralnie nagannym), lecz o mechanizmy, dziÍki ktÛrym
reklama okazuje siÍ tak skuteczna. Jedynπ dopuszczalnπ formπ reklamy by≥aby
wiÍc rzetelna i pe≥na informacja o zaletach i wadach danego produktu. 
Poglπd powyøszy jest oczywiúcie utopijny i nie bierze pod uwagÍ realiÛw wol-
norynkowej konkurencji. W warunkach konkurencji na rynku dostÍpnych jest na
ogÛ≥ wiele podobnych produktÛw, rÛøniπcych siÍ od siebie jedynie drugorzÍdnymi
szczegÛ≥ami.  Wskazywanie  przez  reklamÍ  na  te  nieistotne  szczegÛ≥y  mog≥oby
okazaÊ siÍ mniej skuteczne niø odwo≥anie siÍ do emocji, ponadto zaú w mocy po-
zostawa≥by  zarzut,  iø  reklamodawcy  eksponujπ  owe  ma≥o  istotne  dla  klienta
szczegÛ≥y, zamiast zwrÛciÊ uwagÍ na sprawy najwaøniejsze. Przede wszystkim
jednak poglπd ten nie wydaje siÍ byÊ wystarczajπco uzasadniony, poniewaø nie
jest bynajmniej pewne, øe skutecznoúÊ reklamy polega na oddzia≥ywaniu na emo-
cje, nie zaú po prostu na wytwarzaniu okreúlonych skojarzeÒ, ktÛre reklama wy-
twarza≥aby takøe wÛwczas, gdyby uda≥o siÍ ograniczyÊ jπ wy≥πcznie do owej war-
stwy informacyjnej. 
Przeciwko tego rodzaju zarzutom wysuwa siÍ niekiedy argument, zgodnie
z ktÛrym najskuteczniejszym sposobem obrony przez nieuczciwπ reklamπ, a tak-
øe ograniczenia wp≥ywu reklamy na w≥asne decyzje jest oczywiúcie znajomoúÊ
mechanizmÛw rzπdzπcych reklamπ, a wiÍc edukacja. Jednakøe w praktyce wia-
ra w edukacjÍ moøe okazaÊ siÍ z≥udna. Takøe reklama jest formπ edukacji, w do-
datku edukacji atrakcyjnej i dzia≥ajπcej bezustannie, a w najlepszym razie mo-
glibyúmy  zwalczaÊ  jednπ  formÍ  edukacji  (reklamÍ)  innπ  jej  formπ  (edukacjπ
szkolnπ). Najwaøniejszy wydaje siÍ jednak fakt, øe reklama zmierza do wytwo-
rzenia skojarzeÒ pomiÍdzy rodzajem produktu i danπ markπ (nie zawsze przy
tym oddzia≥ujπc na emocje) i nawet ktoú, kto doskonale zdaje sobie sprawÍ ze sto-
sowanych w reklamie technik, nie jest w tanie obroniÊ siÍ przed tymi skojarze-
niami (np. nie znaÊ marki reklamowanego w≥aúnie produktu). Jeøeli wiÍc zgodzi-
my siÍ, øe manipulacja oparta jest na k≥amstwie, a jej celem jest sk≥onienie ad-
resata do postÍpowania sprzecznego z jego w≥asnym interesem, to wiÍkszoúÊ re-
klam nie zawiera øadnej manipulacji, ich skutecznoúÊ nie wynika z pos≥ugiwania
siÍ k≥amstwem ani z odwo≥ywania siÍ do emocji, lecz jedynie z tego, øe po prostu
sπ wszÍdzie i czÍsto obecne. 
Przeciwko tak pojÍtej reklamie nie moøna wiÍc wysunπÊ zarzutu o manipu-
lacjÍ. Obiektywnie rzecz biorπc, reklama taka nie zawiera øadnych treúci, ktÛre,
wziÍte oddzielnie, godzi≥yby w czyjeú dobro. Pewnπ odmianÍ zarzutu o manipu-
lacjÍ moøna natomiast przedstawiÊ twÛrcom reklam. O ile bowiem pojawiajπce
siÍ w umyúle odbiorcy pod wp≥ywem reklamy skojarzenie nie wydaje siÍ byÊ ni-
czym z≥ym, gdyø nie narusza ono øadnych interesÛw odbiorcy, a ponadto stanowi
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kowy, o tyle dla twÛrcy reklamy grono jej odbiorcÛw staje siÍ przedmiotem, ktÛ-
ry naleøy w odpowiedni sposÛb zaprogramowaÊ. Przyczynπ negatywnej oceny re-
klamy jako takiej nie jest wiÍc tym razem zawarta w niemal kaødej reklamie ma-
nipulacja, lecz postawa dopuszczajπca przedmiotowe traktowanie drugiego cz≥o-
wieka9. 
Ocenie etycznej podlegajπ takøe poúrednie, Ñsumaryczneî nastÍpstwa rekla-
my. Poniewaø zdecydowana wiÍkszoúÊ mediÛw uzaleøniona jest od reklamy czÍ-
úciowo  lub  ca≥kowicie,  jest  rzeczπ  oczywistπ,  øe  reklama  decyduje  o sposobie
funkcjonowania mediÛw, a ostatecznie o wp≥ywie wywieranym przez nie na od-
biorcÛw. Chcπc przyciπgnπÊ uwagÍ odbiorcÛw, a nastÍpnie odsprzedaÊ czas ante-
nowy (lub powierzchniÍ reklamowπ w prasie) reklamodawcom, media muszπ tak
kszta≥towaÊ przekaz, aby by≥ on atrakcyjny dla jak najwiÍkszej liczby odbiorcÛw. 
Z tego punktu widzenia trudno jest przeprowadziÊ wyraüne rozrÛønienie po-
miÍdzy reklamπ z pozosta≥π czÍúciπ przekazu. Istnieje wprawdzie prawny nakaz
wyraünego oddzielania reklamy od treúci niebÍdπcych reklamπ (np. w postaci
tzw. blokÛw reklamowych w mediach elektronicznych), jednak w gruncie rzeczy
to w≥aúnie reklama wydaje siÍ byÊ rzeczywistym Ñsprawcπî szeregu negatywnych
zjawisk, ktÛrymi obarczone sπ wspÛ≥czesne media. Poniewaø zaú media sπ uza-
leønione od reklamodawcÛw, zatem interes reklamodawcÛw zyskuje pierwszeÒ-
stwo przed interesem mediÛw, ktÛrym jest np. zaufanie odbiorcÛw. Od czasu do
czasu dochodzi wprawdzie do konfliktu pomiÍdzy interesem mediÛw i interesem
poszczegÛlnych reklamodawcÛw, polegajπcym na tym, iø niektÛrzy reklamodaw-
cy nie chcπ, by reklamy ich produktÛw by≥y nadawane w bliskim sπsiedztwie ne-
gatywnych informacji o przemocy, katastrofach, nieszczÍúciach itp., obawiajπc
siÍ wytworzenia siÍ u odbiorcy niepoøπdanych skojarzeÒ pomiÍdzy produktem
i tymi treúciami, jednak ogÛlnie rzecz biorπc, przyciπgniÍcie uwagi jak najwiÍk-
szej iloúci odbiorcÛw leøy w jednakowym stopniu w interesie reklamodawcÛw, jak
i mediÛw. 
Jeøeli zatem dochodzi do konfliktu pomiÍdzy interesami mediÛw i interesa-
mi reklamodawcÛw, wÛwczas konflikty te rozstrzygane sπ przewaønie na korzyúÊ
reklamodawcy. Zgodnie z potocznym mniemaniem rozstrzygniÍcia te sπ nieko-
rzystne  dla  odbiorcy  mediÛw,  ktÛry  zostaje  pozbawiony  treúci  wartoúciowych,
choÊ trudniejszych w odbiorze. Od zasady tej zdarzajπ siÍ jednak wyjπtki, o czym
úwiadczy prÛba zwiÍkszenia nak≥adu przez redakcjÍ brytyjskiego dziennika ÑThe
Timesî w latach 70. XX wieku, poprzez dostosowanie treúci do gustÛw masowe-
go odbiorcy. Redakcja zosta≥a jednak zmuszona do zmiany decyzji przez reklamo-
dawcÛw, adresujπcych reklamy swoich produktÛw do stosunkowo wπskiego gro-
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9 O tendencji do uprzedmiotawiania jednostek i ca≥ych grup spo≥ecznych przez specjalistÛw
od reklamy i marketingu úwiadczy chociaøby specyficzny jÍzyk. MÛwi siÍ wiÍc np. identyfikacji
potrzeb, grupach docelowych, targecie, budowaniu marki (zamiast pozyskiwaniu zaufania), ba-
daniu moøliwoúci rynku, a nawet infekowaniu odbiorcÛw memami (jako okreúlenie niekonwen-
cjonalnych form reklamy). na zamoønych klientÛw, nie zainteresowanych p≥ytkπ, masowπ rozrywkπ (Komo-
rowski, 2004: 106).
4. Ocena etycznoúci reklamy
Reklama  tworzy  wreszcie  pewien  baúniowy,  oderwany  od  rzeczywistoúci
úwiat, w ktÛrym wszyscy sπ szczÍúliwi (dziÍki reklamowanym produktom), m≥o-
dzi (z wyjπtkiem reklam dÛbr przeznaczonych dla osÛb starszych, dziÍki ktÛrym
osoby te natychmiast odzyskujπ m≥odoúÊ i radoúÊ øycia), nie istniejπ codzienne
problemy itd. Poniewaø úwiat reklamy ma niewiele wspÛlnego z realnym úwia-
tem, pojawia siÍ pokusa, by owa baúniowoúÊ reklamy uznaÊ za fa≥sz, a wiÍc za z≥o
moralne. Zarzut ten nie jest bynajmniej tak b≥ahy, jak mog≥oby siÍ wydawaÊ,
a stwierdzenie, øe spo≥eczeÒstwo doskonale zdaje sobie sprawÍ z rÛønic pomiÍdzy
reklamπ i realnym øyciem, nie wydaje siÍ w tym przypadku wystarczajπce (Gol-
ka, 1994: 40).
Z tego w≥aúnie powodu reklamÍ oskarøa siÍ o szerzenie konsumpcjonizm i he-
donizmu10. Jan Pawe≥ II pisze: ÑPragnienie, by øyÊ lepiej, nie jest niczym z≥ym,
ale b≥Ídem jest styl øycia, ktÛry wyøej stawia dπøenie do tego, by mieÊ, aniøeli
byÊ, i chce wiÍcej mieÊ nie po to, aby bardziej byÊ, lecz by doznaÊ w øyciu jak naj-
wiÍcej przyjemnoúciî11. W wypowiedzi tej nie chodzi zatem o konkretne reklamy,
lecz o zjawisko reklamy jako takiej. ObecnoúÊ reklam nie tylko sztucznie rozbu-
dza pewne potrzeby, sk≥aniajπc do kupowania dÛbr, ktÛrych nie potrzebujemy,
lecz  przede  wszystkim  uúwiadamia  i potÍguje  jednπ  podstawowπ,  wspÛlnπ
wszystkim ludziom potrzebÍ, mianowicie potrzebÍ doznawania przyjemnoúci.
Jeøeli wiÍc reklama rzeczywiúcie stanowi jeden z powodÛw narastajπcego
konsumpcjonizmu, wÛwczas naleøy uznaÊ jπ za przyczynÍ duchowej degradacji
cz≥owieka, czy, mÛwiπc jÍzykiem personalizmu, zagroøenie dla jego ludzkiej god-
noúci. Innymi s≥owy, jeøeli okaza≥oby siÍ (poruszamy siÍ tu bowiem w sferze przy-
puszczeÒ  i intuicji,  ktÛrych  nie  sposÛb  zweryfikowaÊ),  øe  negatywnym  zjawi-
skiem ≥πczπcym siÍ z reklamπ, jej Ñskutkiem ubocznymî, jest wytwarzanie w spo-
≥eczeÒstwie przekonania, øe posiadanie okreúlonych dÛbr materialnych jest gwa-
rancjπ sensownego i szczÍúliwego øycia, øe reklama, jednym s≥owem, wywiera de-
strukcyjny wp≥yw na duchowy rozwÛj jednostki, wÛwczas reklamÍ naleøa≥oby
obarczyÊ odpowiedzialnoúciπ za ÑhedonicyzacjÍî wspÛ≥czesnej kultury i jej ducho-
we sp≥ycenie. Oznacza≥oby to, øe reklama stanowi przejaw kryzysu wspÛ≥czesnej
kultury, a jednoczeúnie sama w znacznym stopniu przyczynia siÍ o pog≥Íbienia
tego kryzysu. 
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10 ”w Ñkonsumpcjonizmî i Ñhedonizmî traktuje siÍ tutaj jako wartoúci ujemne. Jednakøe
nie wszyscy autorzy podzielajπ ta opiniÍ. Np. K. Romaniszyn (2004: 151 i nast.) wydaje siÍ trak-
towaÊ konsumowanie jako jeden z rÛwnorzÍdnych sposobÛw konstruowania jednostkowej toøsa-
moúci.
11 Jan Pawe≥ II, Centesimus annus, 36.Naleøa≥oby takøe przyznaÊ, øe etyka jest wobec owych dalekosiÍønych skut-
kÛw reklamy bezsilna. Moøe ona co najwyøej dokonaÊ oceny etycznych aspektÛw
stosowanych w reklamie technik i chwytÛw, musi jednak zaakceptowaÊ samπ re-
klamie jako z≥o konieczne, nieod≥πcznie zwiπzane z ekonomicznymi procesami
zachodzπcymi we wspÛ≥czesnym úwiecie. ReklamÍ naleøy jedynie tolerowaÊ jako
nieunikniony efekt dzia≥ania wolnej konkurencji, nie moøna jej jednak akcepto-
waÊ, sama w sobie bowiem jest ona wyrazem postawy zorientowanej ca≥kowicie
na ÑmieÊî, nie zaú ÑbyÊî. 
Krytyka ta opiera siÍ na pewnej koncepcji cz≥owieka, w myúl ktÛrej cz≥owiek
jest powo≥any przede wszystkim do øycia duchowego, nie zaú do nieograniczone-
go konsumowania i uøywania øycia. Koncepcja ta zak≥ada rÛwnieø, øe pomiÍdzy
øyciem duchowym i øyciem Ñmaterialnymî istnieje ciπg≥e napiÍcie, wynikajπce
z wzajemnej nieprzystawalnoúci pierwiastka duchowego i materialnego, i jeúli
wolno tak powiedzieÊ, z prymatu pierwiastka duchowego nad materialnym. Re-
klama stanowi wiÍc rodzaj Ñpokusyî, odwracajπcej uwagÍ od realizacji wartoúci
wyøszych i podtrzymujπcej úwiadomoúÊ ≥atwej alternatywy dla wysi≥ku, jaki nie-
rozerwalnie wiπøe siÍ z dπøeniem do wewnÍtrznego, duchowego rozwoju. 
Jan Pawe≥ II zwrÛci≥ teø uwagÍ, øe dla etycznej oceny reklamy waøna jest teø
rÛønica pomiÍdzy oddzia≥ywaniem reklamy na spo≥eczeÒstwa krajÛw rozwiniÍ-
tych i rozwijajπcych siÍ. O ile w krajach rozwiniÍtych reklama przyczynia siÍ do
utrwalenia konsumpcjonizm kosztem os≥abienia øycia duchowego, to w krajach
rozwijajπcych siÍ ta sama reklama moøe przyczyniaÊ siÍ do utrwalenia ubÛstwa.
ÑIch mieszkaÒcy ñ pisze Jan Pawe≥ II ñ mogliby ulec b≥Ídnemu mniemaniu, øe
postÍp polega wy≥πcznie na zaspokajaniu sztucznie stwarzanych potrzeb, i zaczÍ-
liby trwoniÊ na nie wiÍksza czeúÊ swoich zasobÛw ze szkodπ dla rzeczywistych
potrzeb i dla prawdziwego postÍpuî. W krajach rozwijajπcych siÍ reklama pro-
muje ponadto zachodni, obcy tradycyjnym kulturom sposÛb øycia i system war-
toúci, co budzi w wielu spo≥eczeÒstwach obawÍ przed dominacjπ kultury zachod-
niej.
I tu jednak moøna argumentowaÊ, øe etyczne dylematy wiπøπ siÍ nie tyle
z samπ reklamπ, ile z procesami globalizacji i strategiπ stosowanπ w warunkach
globalizacji  przez  przedsiÍbiorstwa,  w myúli  ktÛrej  tzw.  kraje  rozwijajπce  siÍ
(zwane do poczπtku lat 80. ubieg≥ego wieku krajami Trzeciego åwiata) traktowa-
ne sπ g≥Ûwnie jako rynki zbytu i ürÛd≥o taniej si≥y roboczej. Chcπc zatem zapobie-
gaÊ negatywnym nastÍpstwom reklamy w tych krajach, naleøa≥oby w pierwszym
rzÍdzie zmieniÊ postrzeganie biednych spo≥eczeÒstw przez miÍdzynarodowe kon-
cerny12.
Najpowaøniejsza trudnoúÊ zwiπzana z etycznπ ocenπ reklamy polega na tym,
øe reklama jest niezbÍdnym ogniwem wspÛ≥czesnej gospodarki i øe kaødy, kto ak-
ceptuje wolny rynek i dostrzega pozytywne wzrostu gospodarczego, powinien za-
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12 Propozycja ta nie jest bynajmniej tak utopijna, jak mog≥oby siÍ wydawaÊ, poniewaø za
oko≥o 40% úwiatowego handlu odpowiada nieco ponad 350 firm korporacyjnych (MacIntosh, Le-
ipziger, Jones, Coleman, 1998: 15). akceptowaÊ takøe reklamÍ. Na fakt ten zwrÛci≥a uwagÍ nawet Papieska Rada Do
Spraw årodkÛw Spo≥ecznego Przekazu, ktÛra w jednym z dokumentÛw stwier-
dza, øe reklama Ñjest niezbÍdnym trybem, umoøliwiajπcym funkcjonowanie no-
woczesnych machin ekonomii rynkowych, jakie istniejπ lub powstajπ w wielu
czÍúciach úwiata, i ktÛre ñ jeøeli przestrzegajπ norm moralnych opartych na za-
sadzie integralnego rozwoju osoby i troski o dobro wspÛlne ñ jawiπ siÍ obecnie ja-
ko najbardziej skuteczne narzÍdzia wykorzystania zasobÛw i zaspokajania po-
trzeb spo≥eczno ekonomicznychî. Rada wskazuje takøe na korzystny wp≥yw re-
klamy na politykÍ, zarÛwno poprzez tzw. reklamÍ politycznπ, jak i poprzez nie-
zaleøne media, dla ktÛrych reklama stanowi podstawÍ materialnego bytu. DziÍ-
ki wartoúciom estetycznym, dobremu smakowi i poczuciu humoru reklama, zda-
niem  Rady,  wzbogaca  kulturÍ  i przyczynia  siÍ  do  rozwoju  spo≥ecznego.  Rada
wskazuje wreszcie, øe reklama, ktÛra nie respektuje podstawowych norm moral-
nych, prowadzi do skutkÛw wrÍcz odwrotnych do wymienionych13. 
Przy tej ostatniej uwadze warto zatrzymaÊ siÍ bliøej, poniewaø przy pewnej
interpretacji podwaøa ona podstawy etyki reklamy jako autonomicznej etyki za-
wodowej. Jeøeli bowiem celem reklamy jest zachÍcanie klientÛw do nabywania
okreúlonych dÛbr, to reklama ≥amiπca zasady wymieniane przez kodeksy etycz-
ne prowadzi na d≥uøszπ metÍ do utraty zaufania wúrÛd klientÛw, a tym samym
przestaje byÊ skuteczna. PostÍpowanie moralnie z≥e mia≥oby zatem sens jedynie
wÛwczas, gdyby zdecydowana wiÍkszoúÊ reklam by≥a tworzona z poszanowaniem
owych zasad, gdyø tylko w takim wypadku moøliwe by≥oby wykorzystanie zaufa-
nia odbiorcy. Promowanie etyki reklamy leøa≥oby wiÍc przede wszystkim w inte-
resie tych, ktÛrzy sami zasad etycznych nie zamierzajπ przestrzegaÊ.
Zakoñczenie
Przeciwko wyodrÍbnieniu etyki reklamy, a w kaødym razie traktowaniu jej
jako refleksji niezaleønej od szeroko rozumianej etyki biznesu, przemawia takøe
fakt, øe reklama dostarcza jedynie wiedzy o juø istniejπcych produktach i nie ma
øadnego wp≥ywu ani na samo powstanie tych produktÛw, ani na ich jakoúÊ. Re-
klamÍ oskarøa siÍ czÍsto o sztuczne kreowanie potrzeb, zaspokajanych nastÍpnie
przez produkty zbÍdne z punktu widzenia materialnych i duchowych potrzeb
cz≥owieka. W rzeczywistoúci jednak reklama zwraca jedynie uwagÍ na istnienie
pewnych dÛbr, wyprodukowanych po to, aby owe nieistniejπce potrzeby zaspoka-
jaÊ. Oznacza to, øe nie tyle reklama jest odpowiedzialna za kreowanie potrzeb,
ile wytwÛrcy niepotrzebnych nikomu dÛbr. Reklama stanowi tu jedynie narzÍ-
dzie, ktÛrym wytwÛrca pos≥uguje siÍ dla osiπgniÍcia korzyúci, a odpowiedzialnoúÊ
skutki nabywania zbÍdnych dÛbr powinna obciπøaÊ jego, nie zaú twÛrcÛw rekla-
my. 
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13 Papieska Rada ds. årodkÛw Spo≥ecznego Przekazu, Etyka w reklamie, ÑLíOsservatore Ro-
manoî 1997, nr 11, wyd. pol.Moøna  takøe  zaryzykowaÊ  tezÍ,  øe  rozwiπzanie  tego  typu  problemÛw  na
p≥aszczyünie samej reklamy (tzn. jej twÛrcÛw i nadawcÛw) nie jest moøliwe. Ko-
nieczna wydaje siÍ tutaj refleksja szersza, obejmujπca ca≥oúÊ dzia≥alnoúci przed-
siÍbiorstwa w relacji do jego zewnÍtrznego otoczenia. Reklama stanowi element
tak pojÍtej dzia≥alnoúci, z czego wynika, øe odpowiedzialnoúÊ za jej dalekosiÍøne
skutki spada przede wszystkim na przedsiÍbiorstwa. Rozwiπzaniem mog≥oby byÊ
np. w≥πczenie spo≥ecznym skutkÛw reklamy do projektÛw zrÛwnowaøonego roz-
woju,  bÍdπcych  z kolei  prÛbπ  realizacji  zasady  spo≥ecznej  odpowiedzialnoúci
przedsiÍbiorstw.  Koncentrowanie  siÍ  w tych  projektach  g≥Ûwnie  na  sprawach
ochrony úrodowiska naturalnego uznaÊ bowiem wypada za niewystarczajπce14.
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Summary
The article replies to the question, whether the advertisement can exist witho-
ut ethical principles or ethics should be the basis of the advertisement. One can
say that the ethical opinion of the advertisement does not depend on content and
the form of advertising content exclusively, but also on recipientís consciousness. 
The advertisement appeals to the emotions more than to the intellect, thus re-
stricting the area of conscious and based on rational premises choice, so it is mo-
rally bad. It is not that the moral evil immanently underlines the advertisement,
but it concerns the mechanisms which cause that the advertisement turns out to
be effective. The only admissible form of the advertisement would be the reliable
full information about the advantages and flaws of the concrete advertised pro-
duct. 
The only admissible form of the advertisement would be the reliable full in-
formation about the advantages and defects of the concrete advertised product. 
The most serious difficulty connected with the ethical opinion of the adverti-
sement is the fact that the advertisement is the indispensable link of the present
economy, and everyone who accepts the free market and perceives the positives of
the economic growth, should also accept the advertisement. The advertisement
constitutes the element of the economic activity, so in consequence the responsibi-
lity first of all lies with enterprises for its far-reaching results.
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